









Abstract:  Publicitatea  reprezintă  cea  mai  vizibilă  formă  a  comunicaţiei  de 
marketing  şi,  cel  puţin  pentru  pieţele  de  consum,  cel  mai  important 
instrument strategic de la nivelul mixului promoţional. Particularităţile 





internaţională  se  numără:  standardizarea  sau  adaptarea  publicităţii 
internaţionale,  centralizarea  sau  descentralizarea  deciziei  publicitare, 
selectarea  agenţiei  de  publicitate  şi  relaţia  anunţător  –  agenţie, 
regulamentele  ce privesc publicitatea. Toate aceste decizii,  în ceea ce 








cultural  conditioning,  global  orientation,  local  orientation,  legislation 
forces, advertising industry. 






există  o  unică  soluţie  de  organizare  care  să  implice  doar  prezenţa  unor  avantaje 
manageriale,  ci  există  forme  de  organizare  care  sunt  în  concordanţă,  de  obicei,  cu 
specificul companiei şi caracteristicile mediului în care aceasta îşi dezvoltă afacerile. 
Astfel,  opţiunile  generale  de  organizare  sunt:  centralizarea,  descentralizarea  şi 
combinarea primelor două opţiuni (Belch & Belch, 2002).Revista de Marketing Online – Vol.1, Nr. 4 
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În  opinia  lui  Philip  Kotler,  există  cinci  factori  ce  pot  influenţa  orientarea 
organizaţiei  către  un  sistem  centralizat  sau  descentralizat  al  deciziilor  privind 
publicitatea internaţională (Kotler et all, 1999). Aceştia sunt: 




nivel  global,  poate  favoriza  orientarea  către  centralizarea  deciziilor 
publicitare. 
2)  Gradul de uniformitate a produsului. Cu cât produsul comercializat pe 





la  o  piaţă  la  alta.  În  acest  sens,  poziţionarea  produsului  pe  piaţă 
favorizează,  după  caz,  alegerea  uneia  dintre  variantele  de  organizare 
menţionate. 
4)  Gradul  de  condiţionare  culturală.  Produsele  existente  pe  piaţă  pot  fi 
legate, mai mult sau mai puţin, de tradiţiile culturale. Cu cât produsul 
promovat  deţine  valenţe  culturale  accentuate,  cu  atât  este  posibil  ca 
organizaţia să adopte o orientare descentralizată a demersului publicitar. 
5)  Restricţiile  legale.  Selectarea  unui  orientări  centralizate  sau 
descentralizate  a  deciziilor  publicitare  trebuie  să  ţină  cont  de 
particularităţii  legale  ale  pieţelor  vizate.  Timpul  afectat  publicităţii, 
utilizarea  publicităţii  comparative,  conţinutul  mesajului  publicitar  sunt 
elemente ce pot fi reglementate diferit de la o piaţă la alta, astfel încât 
centralizarea  deciziei  publicitare  poate  fi  dificilă,  dacă  nu  chiar 
imposibilă. 
Managementul publicităţii, în cadrul unui sistem centralizat, înseamnă, de cele 
mai  multe  ori,  ca  deciziile  referitoare  la  selectarea  agenţiei  de  publicitate,  stabilirea 
strategiei  de  creaţie  şi  implementarea  campaniei,  programele  de  cercetare,  strategia 









Avantajele  unei  astfel  de  organizări  sunt  multiple.  Managerii  din  domeniul 
comunicaţional sunt  interesaţi de această variantă pentru că ea asigură o protejare a 
investiţiilor  externe,  precum  şi  un  control  asupra  eforturilor  comunicaţionale  din 






privinţa  publicităţii,  care  implică  şi  organizarea  centralizată  a  acesteia.  În  condiţiile 
tendinţelor  de  globalizare,  multe  companii  preferă  investiţia  într­o  imagine  unică  şi 
puternică la nivel internaţional, în defavoarea unora cu specific local. De asemenea, 
interesul  managerilor  locali  poate  avea  o  influenţă  asupra  modului  de  organizare  a 
demersului publicitar. Unii dintre aceştia, preferă, de exemplu, sistemul centralizat, şi 
aceasta deoarece acesta îi poate elibera de efortul decizional local. Sistemul centralizat 














uşor.  Vânzările  pot  fi  mai  uşor  evaluate  în  această  situaţie  a  existenţei  unor  divizii 







unui  cadru  strategic  stabilit  la  nivel  central.  Responsabilităţile  specifice  managerilor 
locali  se  referă  la  stabilirea  bugetelor  şi  a  programelor  publicitare  pentru  pieţele 
respective,  menţinerea  legăturilor  cu  agenţia  de  publicitate  sau  cu  reprezentantele 
acesteia  la  nivel  local,  stabilirea  măsurilor  de  adaptare  a  demersului  la  specificul 
pieţelor locale şi selectarea mediei specifice. Un astfel de sistem de organizare combinat 
are  avantajul  că  asigură  o  consistenţă  a  strategiei  de  publicitate  internaţională,  în 
contextul menţinerii posibilităţilor de adaptare a acesteia la specificul local. 
Indiferent  de  tipul  de  organizare  identificat  şi  selectat  pentru  desfăşurarea 
activităţilor  de  publicitate,  trebuie  menţionat  faptul  că  acesta  se  află  într­o  strânsă 
legătură cu tipul de strategie ales pentru publicitatea internaţională. În practică, după 





1.  abordarea  globală  (proces  decizional  centralizat,  strategie  publicitară 








2.  abordare  locală  (proces  decizional  descentralizat,  strategie  publicitară 
adaptată). O astfel de abordare presupune ca majoritatea deciziilor referitoare 
la  publicitate  să  aibă  un  caracter  local.  Astfel,  cu  excepţia  obiectivelor 
publicitare şi a mesajului general, toate celelalte decizii se iau la nivel local. 





standardizată).  Această  orientare  este  rezultatul  combinării  unei  viziuni 
organizatorice relativ descentralizate cu o strategie publicitară standardizată. 
Centralizarea deciziilor publicitare vizează în această caz structurile regionale, 
în  timp  ce  elementele  ce  ţin  de  strategia  publicitară  vor  reflecta  specificul 
regional. Pe ansamblu, o astfel de orientare s­ar putea traduce printr­un nivel 
scăzut de standardizare a strategiei la nivel global şi printr­un nivel ridicat de 




















După  cum  este  uşor  de  bănuit,  internaţionalizarea  afacerilor,  ca  şi  proces  de 
natură economică, a condus la o creştere semnificativă a investiţiilor în publicitate la 






împotriva  practicilor  comerciale  excesive.  Este  recunoscut  faptul  că  o  mică  parte  a 
publicităţii  naţionale,  dar  şi  internaţionale  poate  fi  caracterizată  de  elemente  de 
neloialitate care au ca potenţial efect  lezarea  intereselor consumatorilor, competiţiei, 







Publicitatea  comparativă,  publicitatea  destinată  copiilor,  publicitate  pentru 
anumite categorii de produse sunt exemple de obiecte ale reglementărilor legislative. 
Spre  exemplu,  criticile  la  adresa  publicităţii  destinată  copiilor  au  avut  ca  sursă 
nenumărate organisme naţionale şi internaţionale, acestea invocând faptul că de multe 
ori nu se ia în considerare realitatea că această categorie de public nu are capacitatea de 











industria  publicitară  (http://www.easa­alliance.org,  www.rac.ro).  Se  consideră  că  o 




În  aceste  noi  condiţii  de  desfăşurare  a  demersului  publicitar,  companiile  cu 
vocaţie  internaţională  trebuie  să­şi  alinieze  practicile  astfel  încât  acestea  să  fie  în 




1. Protecţia consumatorului  Măsuri  luate  pentru  a  proteja 
consumatorul  împotriva  exceselor 
anunţătorilor 
Regulamente  ce  privesc  utilizarea 
unor cuvinte cum ar fi: gratis, free, 
slab în calorii, gras etc. 
2.  Protecţia  grupurilor  de 
risc 
Reguli  de  protecţie  a  categoriilor 
de persoane expuse la risc: copii, 
bătrâni, bolnavi etc. 




3. Noile tehnologii media  Extinderea  utilizării  aparaturi 
audio­video. 




Acordarea  de  şanse  egale  tuturor 
companiilor. Evitarea situaţiilor de 
denigrare  a  companiilor  şi  a 
produselor  acestora.  Limitarea 
posibilităţilor  de  obţinere  neloiala 
a avantajelor competitive. 
Norme  ce  privesc  publicitatea 












Abuzul  legat  de  folosire  imaginii 
feminine  în  mesajele  publicitare. 
Încălcarea intimităţii prin utilizarea 
poştei  directe,  a  contactelor 
telefonice nesolicitate etc. 
Limitarea  şi  autorizarea  utilizării 
listelor de adrese poştale. 
7.  Religia,  valorile  morale 
şi tradiţia 




cu  impact  asupra  normelor, 
valorilor, tradiţiilor etc. 
8. Naţionalismul  Politica de protejarea a intereselor 







Inflaţia  implică  ca  în  mesajul 
publicitar,  raportul  cost/valoare 
să fie predominant. 
Publicitatea  comparativă  poate  fi 
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